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I摘要
在非标准住宿的兴起以及消费者需求个性化的双重压力下，经济型酒店提供
的有限标准服务已经不足以满足消费者的需求。因此，从消费者的自我概念出发，
深入挖掘消费者的内心需求，有助于塑造符合消费者自我概念的品牌个性，从而
建立与消费者情感上的联结，提高消费者对品牌的自我认同感。
有关品牌个性的研究起源于国外且应用广泛，包含零售业、制造业、旅游住
宿等行业，但有关经济型酒店品牌个性的研究局限于探讨其品牌个性的特征。而
国内对于经济型酒店的研究多采用定性的方法分析发展现状、未来趋势及发展策
略等，对于酒店品牌个性的研究处于空白状态。
因此，本研究以社会心理学中的自我一致性理论为基础，采用定量的方法来
探讨品牌个性与消费者行为意向的内在作用机制。研究发现：国内经济型酒店的
品牌个性有三个维度：真诚、智慧和能力，这一结果与 Aaker 的研究部分一致；
其中，品牌个性的真诚和能力对消费者行为意向均具有显著的正向影响；自我一
致性对行为意向的作用没有功能一致性的影响显著；自我一致性对品牌个性和行
为意向之间不存在中介作用，而功能一致性则起到不完全中介的作用。基于研究
结论，对酒店管理人员开展营销活动，提出来两点实践启示：一是将品牌个性与
功能属性相结合，通过完善和升级酒店的服务和设施设备，改变与消费者的互动
模式，提高消费体验；而是将品牌个性作为长期战略，利用大数据深入挖掘消费
者的内心自我概念，塑造符合消费者自我概念的品牌个性。
关键词：经济型酒店；品牌个性；行为意向
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Abstract
Under the pressure of the rising of non-standard accommodation and
consumers peronalized requirments,ecomony hotels can not fit consumers
requirments. Therefore，researching customers’inner demand from self
concept is helpful to build brand personality in the accordance with
consumers self concept,then it can establish a emotional connection
between brand and consumer,in order to improve self-identification on
brand.
Therefore,how should the economy hotel segment face these challenges
and aviod to be weeded out from market during the transformation and
upgrading of industry.The aim of this study is to discuss brand
construction of economy hotel from the perspective of brand
personality,thus it will make a strong associaton between consumers and
brand and improve brand identification.
Researches about brand personality originated from America and it had
been applied widely,including retail stores、manifacturing industry、
tourism and hospitality...but all the studies about economy hotel segment
just focus on the traits of brand personality.Furthermore,in China
researchers place emphasis on the theoretical analysis on the aspects of
current situation、future trends and strategy. There is no studies about
economy hotel’s brand personality.
In order to fill up this gap,this paper attempts to explain the
relationship between brand personality and consumers behaviour
intentions based on social psychology theory of self-congruity.Results
show that: the brand personality of economy hotel in China has three
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Vdimensions: sincerity,wisdom and competence,partially consistence with
Aeker’s conclusion. And two of the three dimensions of brand personality
has a positive in fluence on behaviour intention.The findings of this
paper indicate that function congruity has a positive impact on behaviour
intention than self-congruity.The study also concludes that function
congruity is a partical mediator on the relationship between brand
personality and behaviour intention. On the contraty,self-congruity has
no mediation effect on the relationship between them.
Key Words: Economy Hotel；Brand Personality；Behavioral Intention
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1. 绪论
1
1.绪论
1.1 研究背景
1.1.1 现实背景
（1）产品同质化
2015 年铂涛集团推出了名为 IU 的互联网+概念型酒店，通过在线互动平台、
多屏互动系统以及大数据定制体验来捕捉消费者需求，从而实现定制化服务。利
用硬件改造和技术升级来满足消费者需求，提高消费者体验，具有极强的模仿性。
相似酒店品牌间的差异因产品的相似性而逐渐消失，导致品牌竞争力下降。当一
个品牌像人一样拥有了自己的个性，就不易被模仿，才能获得持久的竞争力。
（2）消费者的个性化需求
消费者行为因信息技术，尤其是移动互联网技术的发展彻底被改变了。随着
互联网技术深入每一个的生活，我们看到的是一个多元化的社会，消费者希望自
己的独特诉求能够得到满足，那么，曾经以“干净、卫生、方便”为核心诉求的
标准化连锁酒店就无法满足当下消费者的需求，只有个性化的服务和产品才能吸
引消费者。
（3）酒店行业面临转型
自上世纪 70 年代末以来，我国酒店业的发展经历了两次重要转型。第一次
是从从政府接待型事业到酒店产业的转变；第二次是从单体酒店到连锁酒店的变
化。前者完成了与国家酒店标准接轨的步伐，后者是经营模式的重要变革。而最
近几年，由于顾客需求和信息技术的极大变化和发展，酒店业将迎来第三次重要
转型。2015 年国务院发文鼓励发展民宿、长短租公寓等业态，说明传统酒店业
将会面临来自非标准住宿的冲击。在 2015 年的“非标准住宿”研讨会上，国家
旅游研究院院长戴斌发表演讲说：非标准住宿是一个全新的消费市场、全新的产
品概念和全新的商业模式，势必会冲击传统的酒店存量及其经营方式。因此，在
非标准化住宿的威胁下，经济型酒店转型是适应市场发展需求的顺势之举。
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1.1.2 理论背景
品牌个性作为一种新兴的视角，越来越多地受到学者们的关注。品牌个性的
概念来源于社会心理学中的自我概念，由此发展而来的自我一致性理论被广泛应
用于品牌个性的研究。但是，现有研究中，学者多关注于该理论对旅游目的地选
择等的影响，而在住宿业、餐饮业等其他情境下的研究则只引起了少数学者的关
注[1]。
Uysal，Chen 和 Li(2014)[2]探究了 Aaker（1997）提出的品牌个性量表在经
济型酒店领域的适用性，并得出结论：相似的酒店品牌却有着不同的个性特征。
也就是说，消费者可以根据品牌个性的不同来区分相似品牌间的差异。此外，还
有学者实证研究了服务质量对品牌个性的影响[3]及品牌个性各维度对顾客感知
服务质量和感知服务价值的作用[4]。一个独特的品牌个性不但可以将该品牌从同
一品类中区分开来，还可以让消费者产生积极的品牌态度、较高的购买意愿以及
品牌忠诚度。
虽然在国外自我一致性理论被广泛用于各行各业的品牌个性研究，但该理论
在国内住宿领域的应用却很欠缺。结合国内经济型酒店的发展现状和问题，笔者
认为有必要将消费者自我概念运用于经济型酒店品牌个性的研究，探索一致性理
论与品牌个性、消费者行为意向之间的作用机制。
1.2 研究意义
1.2.1 理论意义
梳理国内外研究成果发现，对于酒店品牌个性的研究尚处于起步阶段，实证
研究更是少之又少，基于自我一致性视角研究品牌个性与消费者行为意向的研究
更是匮乏。因此，本文试图通过实证研究来丰富和完善相关理论体系和研究范畴。
1.2.2 实践意义
本文从自我一致性的角度出发，深入探究消费者行为意向，为市场营销人员
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提供了一个全新的思路，有助于营销管理人员更有针对性地开展营销活动。此外，
在研究中加入功能一致性变量，并对比自我一致性对消费者行为意向的影响，以
了解消费者在作决策时的侧重点，从而为酒店管理人员进行品牌管理和建设提供
参考依据。
1.3 研究内容
本文选取经济型连锁酒店作为研究对象，探讨经济型酒店的品牌个性维度、
酒店品牌个性与消费者行为意向的关系、消费者自我一致性和功能一致性对消费
者行为意向之间的关系，以及自我一致性、功能一致性对酒店品牌个性与消费者
行为意向的中介作用。具体章节内容如下：
第一章：绪论。分析经济型酒店的发展现状及面临的问题，形成研究背景和
意义，并寻找合适的研究方法，构建理论模型，透过实证研究，得出研究结论及
实践启示。
第二章：文献综述。回顾和整理品牌个性、消费者行为的相关文献，获得现
有研究现状，找到本文研究的切入点，为后面的研究设计奠定基础。
第三章：理论基础。主要阐释了自我概念、自我一致性理论的发展以及该理
论的发展现状，从而为本文提供坚实的理论基础。
第四章：研究设计。基于前人的研究成果，提出本研究的研究假设，构建理
论模型，并描述各变量的测量指标，形成初步的调查问卷。
第五章：数据分析与评价。首先对初始问卷进行前测，经过修改完善形成最
终问卷；然后，利用 SPSS 和 AMOS 对收集的数据进行分析，验证理论模型。根据
数据分析的结果，研究对象的现状给其提供实践启示。
第六章：结论与展望。本章主要总结第五章的研究结论，并指出本研究的局
限，提出后续研究方向。
1.4 技术路线
本文的研究技术路线如图 1-1 所示，通过对经济型酒店现状的观察和分析提
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出研究问题，整理前人的研究文献，寻找理论基础，为模型构建奠定基础。验证
模型是本研究的核心章节，此章节将运用数理统计方法（SPSS 软件和 AMOS 软件）
检验模型的信效度，并根据数据分析的结果提出相关的评价与管理建议。
图 1-1 研究技术路线图
1.5 研究方法
1.5.1 文献研究
笔者通过中外资料库（中国知网、百度学术、ScienceDirect 等）、校图书
馆等查阅了大量国内外文献资料，获得了有关品牌个性、自我概念及一致性理论
的研究成果，对国内外的最新研究动态和成果有了充分的了解。在总结前人研究
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